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Esta investigacion analiza la adecuacion del contenido informativo que la prensa espa-
fola esta aplicando en TikTok. Con este objetivo, se aborda esta investigacion desde
un enfoque mixto. Por un lado, se ha llevado a cabo un analisis de contenido sobre 266
videos publicados por ocho diarios: cuatro periddicos tradicionales (E! Pais, La Van-
guardia, ABC'y El Mundo) y cuatro diarios nativos digitales (20 Minutos, El Espariol,
elDiario.es y El Huffpost). Estos hallazgos alcanzados mediante un analisis cuantitativo
se complementaran con entrevistas semiestructuradas a los responsables de los medios
analizados.

PALABRAS CLAVE: Analisis de contenido, Tiktok, periodismo, redes sociales, videos de
noticias.

This research analyzes the adequacy of the informative content that the Spanish press is
applying in TikTok. With this objective, this research is approached from a mixed approach.
On the one hand, a content analysis has been carried out on 266 videos published by
eight newspapers: four traditional newspapers (El Pais, La Vanguardia, ABC and El
Mundo) and four digital native newspapers (20 Minutos, El Espafol, elDiario.es and
El Huffpost). These findings reached through a quantitative analysis will be complemented
with semi-structured interviews with the managers of the analyzed media.
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Esta pesquisa analisa a adequagdo do conteudo informativo que a imprensa espanhola
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ABC e El Mundo) e quatro jornais nativos digitais (20 Minutos, El Espafiol, elDiario.es
e El Huffpost). Essas descobertas obtidas por meio de uma andlise quantitativa serdo
complementadas com entrevistas semiestruturadas com os gerentes da midia analisada.
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INTRODUCCION

Hace mas de quince afios que los medios de comunicacion empezaron a
usar las redes sociales digitales como altavoces de sus contenidos, pero
también como redacciones de noticias (Swasy, 2016). Se inicio, asi, una
reflexion profunda que se apoyaba sobre dos ejes, y que sigue estando
vigente: 1) el uso y optimizacion que los medios de comunicacion pue-
den hacer de las redes sociales (Beckett & Mansell, 2008; Bell et al.,
2017); y 2) la forma en la que la informacion debe de suministrarse en
cada red social, es decir, su adaptacion al medio. Una apuesta que ha
generado nuevos formatos narrativos para contar las noticias (Bernal,
2009; Mellado & Hermida, 2021) y que han sido efectivos para conec-
tar con una audiencia mas joven (Boczkowski et al., 2018; Wang et al.,
2019).

Siguiendo la taxonomia pensada por el Pew Research Center
(2021), la Generacion Z, son aquellos nacidos entre 1997 y 2012 (Di-
mock, 2019) y comprenden un grupo de edad que se extiende desde los
10 hasta los 25 afios. Este colectivo es el de mayor peso en TikTok (Li
et al., 2019; Pellicer, 2019; Rapkin, 2017; Schmidt, 2019). Una genera-
cioén que encuentra en el teléfono inteligente su dispositivo de referen-
cia (Cerezo, 2016), y donde muchos de sus usuarios solo han conocido
la transmision inalambrica de banda ancha (Baysal, 2014; Seymour,
2019; Turner, 2015). De ahi que también se les conozca como “nativos
méviles” por su inclinacion a la tecnologia sin cable (Vilanova & Or-
tega, 2017) o generacion “atada” a la terminal. Si bien forman el grupo
de usuarios mas numeroso en TikTok, otros grupos como la Generacion
Y o millennials (1981 a 1996) comienzan a despuntar en esta red social
digital (Ng & Indran, 2022). Y, si la audiencia es, por tanto, cada vez
mas heterogénea, también sucede lo mismo con el tipo de informacion
que circula en la plataforma (Garcia et al., 2022; Miao et al., 2021; Zhu,
2020), asi como las empresas que se asientan en ella (IAB, 2021 TikTok
Team, 2022).

En este contexto, el consumo de noticias en redes sociales digita-
les ha estado experimentando un crecimiento progresivo afio tras afio,
como demuestran los informes Pew Research Center (Forman-Katz
& Matsa, 2022) y Digital News Report (Reuters Institute, 2022). Un
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habito, por tanto, cada vez mas extendido entre todos los grupos de
poblacidn, y que asienta un cambio profundo en la manera de consumir
noticias (Hermida, 2016; Pavlik, 2019; Zelizer, 2019).

Ademas, se debe anotar que el uso de terminales moviles para tal
efecto contintia creciendo, principalmente debido a las innovaciones
tecnologicas que han dotado a los teléfonos moviles con un hardware y
software sofisticado que facilitan el consumo y la produccion de conte-
nidos (Struckmann & Karnowski, 2016). Asimismo, cabe destacar las
nuevas estrategias e inversiones que han implementado las redes socia-
les digitales para atraer mas contenido informativo audiovisual, y que
han sido estudiadas y valoradas en otros trabajos (Burgess & Green,
2018; Diaz-Lucena & Mora de la Torre, 2022; Hallgren &
Nylund, 2018; Kalogeropoulos, 2017).

La publicaciéon en redes sociales digitales de videos de noticias
creados por los medios de comunicaciéon comenzd a ser frecuente a
partir de 2007 y, desde entonces, esta practica ha ido incrementandose
(Ekstrom & Westlund, 2019) hasta llegar al presente donde comienza
a existir una preferencia significativa de la audiencia mas joven por el
visionado de las noticias (Blanco & Palomo, 2021; Galan et al., 2019).
Escenario que muchos medios, especialmente impresos, interpretaron
e invirtieron en la ampliacion de sus equipos de creacion de contenido
audiovisual, para: 1) dar valor a su marca con su posicionamiento en las
redes sociales; 2) incluir publicidad en su contenido ¢ intentar moneti-
zarlo sumando visitas; y 3) conectar con las generaciones mas jovenes.
De este modo, algunos diarios internacionales han explotado la plata-
forma de contenido audiovisual YouTube con publicaciones periddicas
que han alcanzado millones de visionados, como ha sido el caso de los
diarios: Bild, The Guardian, Le Parisien o The Washington Post. Y, en
Espana, El Pais o El Mundo, quienes han revelado que mantienen hoy
en dia equipos de 14 y 12 personas solo para la creacion de contenido
audiovisual.

A diferencia de YouTube, TikTok aposté inicialmente por un
contenido mas breve (15 segundos), aunque, paulatinamente, han ido
abriendo la puerta a videos cada vez mas largos, pasando de 60 a
180 segundos (julio 2021), hasta los 10 minutos actuales (Alley & Han-
shew, 2022; Drapkin, 2022). Si bien desde TikTok han argumentado
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que con esta oportunidad esperan un aumento de la creatividad de los
usuarios, también amenazan un poco mas con esta iniciativa el terre-
no de YouTube (Malik, 2022), porque vendran nuevos usuarios a la
plataforma, del mismo modo que habilitara la publicacién de un con-
tenido mas diverso. Estas estrategias comerciales en TikTok ponen de
manifiesto dos principales ideas: 1) su capacidad para adaptarse a la
demanda del mercado que ha propiciado su rapido crecimiento desde
que se consolida Douyin (TikTok) con la unién en 2018 de ByteDance
y Musical.ly, pero también, 2) su aspiracion global a ser algo mas que
una red social, como se ird viendo en esta investigacion.

De este modo, muchos medios de comunicacion no han dudado en
adaptarse a la nueva logica que propone TikTok donde prima el en-
tretenimiento (Anderson, 2020) y una informacion sencilla de consu-
mir (Ballesteros-Herencia, 2020), que conecta con una audiencia mas
joven, porque han comprendido que estos utilizan las redes sociales
para informarse cada vez mas (Galan et al., 2019). Un dato que se in-
crementa anualmente, en especial en TikTok (Liedke & Matsa, 2022).
Por este motivo, el movimiento a esta red social pone de manifiesto un
giro, que a pesar de las novedades técnicas que implica su narrativa, ya
no es tan costoso para los medios, pues han ido probando y adaptando-
se a la mayoria de las grandes redes sociales (Facebook, Twitter, You-
Tube e Instagram) con mayor o menor éxito.

El empleo de piezas audiovisuales por parte de los medios digitales
ha aumentado de forma mas que significativa (Masip et al., 2012) y mas
concretamente en la prensa (Diaz-Lucena et al., 2022). Con el objetivo
de analizar esta tendencia y ser capaces de dilucidar su grado de imple-
mentacion en los medios, se ha abordado este campo desde una cua-
druple perspectiva: analisis de contenido; produccion y el empleo de la
tecnologia; desde el estudio de la recepcion del mensaje en el que se ha
aplicado los estudios clésicos de la narratologia junto con la implemen-
tacion de las peculiaridades propias de estas piezas en el contexto on-
line (Bock, 2012); y, finalmente, el estudio de las piezas audiovisuales
creadas por los cibermedios y relacionadas con la tradicional forma de
hacer informacion de la television (Mayoral & Edo, 2015). Esta es una
perspectiva poco empleada y en la que se enmarca el presente trabajo.
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OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el tipo de discurso
que la prensa espafiola esta haciendo en TikTok. De este objetivo prin-
cipal se derivan otros especificos: 1) analizar el contenido de sus publi-
caciones formalmente; 2) averiguar si su estrategia de publicacion en
TikTok se ha mantenido o ha cambiado durante el periodo de estudio;
y 3) entender el peso que tiene la creacion y distribucion de contenido
audiovisual para su modelo de negocio.

De estos objetivos especificos citados nacen algunas preguntas de
investigacion que guiaran hacia las hipdtesis de trabajo establecidas:
(Por qué han decidido los medios analizados publicar piezas informa-
tivas en TikTok? ;Qué tipo de elementos formales son empleados en
la creaciéon de su contenido? ;Todas las cabeceras emplean la misma
estrategia a la hora de crear sus videos? ;Siguen todos el mismo estilo?

El incremento de videos de noticias creados por la prensa y publi-
cados en las redes sociales es notable. TikTok, por sus caracteristicas
constitutivas y por las mejoras que la empresa china esta implementan-
do, se ha convertido en una apuesta necesaria con la que conectar con
otras generaciones, ademas de sembrar en el horizonte una posible sali-
da empresarial para su negocio. La prensa no ha querido esperar mas y
se ha lanzado a adaptar sus contenidos a la nueva narrativa de TikTok.
Basandose en esto, se formula la siguiente hipétesis de trabajo:

* HI. La prensa apuesta por TikTok porque ha aceptado el reto que
implica dominar la nueva narrativa de esta red, que combina ritmo
y sintesis llevado al extremo. Una especie de micro periodis-
mo que busca: a) conectar con las generaciones mas alejadas de su
poder de influencia; b) posicionar la marca en una nueva red social
digital.

METODOLOGIA
La presente investigacion se ha abordado desde un enfoque mixto con

la finalidad de poder refutar o confirmar la hipétesis planteada. Para ello
se ha empleado el analisis de contenido de los mensajes difundidos por
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la prensa analizada (Berelson, 1951; Boftsi, 2020) y se ha complemen-
tado mediante el empleo de un método inductivo propio del enfoque
cualitativo como es la entrevista semiestructurada.

La seleccion de los diarios que componen la muestra de este estu-
dio se ha llevado a cabo siguiendo tres variables: a) diarios de infor-
macion generalista; b) que tengan actividad en redes sociales (publi-
caciones periddicas); y c¢) una audiencia activa que interaccione con
el contenido generado. Asi, los diarios seleccionados son E/ Pais, La
Vanguardia, ABC, El Mundo, 20 Minutos, El Espaniol, elDiario.es y El
Huffpost.

El andlisis de contenido de las publicaciones de los diarios en
TikTok se ha realizado sobre una muestra de 266 publicaciones que
corresponden al mes de octubre de 2022, con el propdsito de formular
inferencias reproducibles y validas. De este modo, se han seleccionado
unidades de codificacion homogéneas para abarcar todo el conteni-
do de la publicacion y que se listan en la Tabla 1. Ellas hacen referencia
al tipo de produccion de la informacion, area y tema que trata, elemen-
tos formales especificos de las piezas informativas como son el empleo
y tipo de imagenes, efectos de video, textos, recursos sonoros y la inter-
vencion presencial de la figura del periodista. En tltima instancia, se ha
tomado en cuenta en este andlisis aspectos como la duracion del video
y el uso de subtitulos en los mismos.

Las piezas informativas audiovisuales estan constituidas por una
serie de elementos que se estructuran y dan forma a la informacion
que se va a presentar al publico. Estos elementos incluyen aspectos
formales, como el empleo del lenguaje o la estructura narrativa, pero
también no verbales como son recursos de imagen y sonido. Catego-
rias que han sido analizadas en otros trabajos de investigacion sobre la
informacion televisiva por otros autores (Agirreazaldegi, 2018; Marin,
2017; Serra, 1996).

Asi, en la Tabla 1 se enlistan los principales items que componen
el presente analisis de contenido que sigue el modelo de construccion
informativa audiovisual eficiente MOCIAE (Morales, 2011; Pérez-Seijo
et al., 2018). De esta forma, se ha dividido el analisis en las tres etapas
que conforman el proceso: etapa de produccion, estructura y edicion,
y difusion (Paz-Enrique et al., 2020). Una vez terminado el analisis de
contenido, los datos obtenidos se han pasado al programa estadistico
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TABLA 1
ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DE LAS FASES QUE CONFORMAN LA
ELABORACION DE UNA PIEZA INFORMATIVA SEGUN EL MODELO MOCIAE

Etapa de produccion Etapa de estructura y Etapa de difusion
edicién
* Tipos de produccion * Empleo de imagenes * Duracion de las
+ Ambitos de cobertura recurso: Tipo piezas
* Temas * Efectos de video * Subtitulacion

* Textos o infografias

* Presencia del
periodista

* Funcion y empleo de

los recursos sonoros

Fuente: Elaboracion propia.

SPSS para hallar las frecuencias y los porcentajes que se expondran en
este estudio.

La segunda fase de la investigacion se aborda desde un enfoque
cualitativo mediante entrevistas semiestructuradas a responsables de
comunicacion de los diarios efectuadas entre julio y diciembre de 2022.
El feedback recibido sobre esta red social y el trabajo que estan reali-
zando en ella, ha servido para validar ideas que han ido surgiendo en el
analisis. Hemos intentado entrevistar a todos los medios seleccionados,
dando todo tipo de opciones, pero no todos han accedido a ello. Algu-
nas entrevistas han sido conducidas por teléfono y otras por email entre
agosto y octubre de 2022. Los que aqui se citan han dado su consenti-
miento para aparecer en esta investigacion. Aqui se enumeran aquellos
que han aportado sus puntos de vista a esta investigacion.

Guacimara Castrillo (responsable de redes sociales de £/ Mundo).
Pau Rodriguez (CMO de La Vanguardia).

Mario Diaz (director adjunto de £/ Espariol).

Daniel Ventura (director de EI HuffPost).

Carlos Serrano (Social Media Manager de 20 Minutos).

M
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RESULTADOS

En este analisis de contenido se ha estudiado un total de 266 publicacio-
nes de TikTok que ha publicado la prensa seleccionada en esta investi-
gacion durante el mes de octubre de 2022. Con este fin, se ha seguido
el modelo de Construccion Informativa Audiovisual Eficiente MOCIAE,
(Morales, 2011; Pérez-Seijo et al., 2018), que permite analizar la rutina
informativa propia del proceso de produccion periodistica y como se
emplean los principales elementos formales que constituyen una pieza.
Este proceso se ha dividido en tres fases: 1) produccion; 2) estructura y
edicion; y 3) difusion (Paz-Enrique et al., 2020).

La primera de las fases del MOCIAE corresponde a la produccion
y, por ende, hace referencia a la toma de decisiones sobre los criterios
periodisticos que decretan la elaboracion de las piezas informativas. En
este caso se ha analizado el tipo de produccidn, el ambito o seccion de
actuacion y el tema tratado. Los datos obtenidos dan cuenta de que la
gran mayoria de las cabeceras se decantan por la difusion de cobertu-
ras de produccion ajena o de agencia, como se recoge en el Grafico 1,
salvo el caso de E/ HuffPost que apuesta por contenidos integramente
de elaboracion propia, seguido de La Vanguardia (80%) y El Espariol
(55.6%).

GRAFICO 1
TIPO DE PRODUCCION DE LAS PIEZAS ANALIZADAS PRESENTES EN LOS
PERIODICOS ESTUDIADOS

120

100

80

60

40

o || |
0 |

ElNW‘dO p P La Vang“ad gl e DI ElﬂuffP oSt o

M Propia Ajena

Fuente: Elaboracion propia.
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En el ambito de las coberturas, recogidas en el Grafico 2, las publi-
caciones analizadas han revelado el interés por el &mbito internacional
como demuestran los datos de La Vanguardia (80%), El Pais (74.1%)
o El Mundo (72.4%), mientras que otros como 20 Minutos (64.3%),
elDiario.es (55.2%) y ABC (51.1%), apuestan mas por contenidos na-
cionales. Respecto al tratamiento sobre la situacion autonoémica, los tres
periodicos que se centran mas en ella son El HuffPost (22.2%), elDia-
rio.es (3.4%) y ABC (1.1%).

GRAFICO 2
AMBITOS DE LAS COBERTURAS ANALIZADAS
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las tematicas mas tratadas, llama la atencion las cifras
de videos de noticias que tocan el tema politico de EI Huffpost (100%)
o elDiario.es (69%). El resto estd bastante distribuido entre sociedad,
ocio y cultura, politica y deportes, mayoritariamente. Asimismo, con-
tenidos, como la guerra de Ucrania, ciencia, salud o educacion, tienen
un tratamiento marginal. En este sentido, £/ Mundo, Guacimara Cas-
trillo, sefiala que entienden “los videos para TikTok como info-entre-
tenimiento”, aunque acontecimientos como la guerra de Ucrania o la
crisis de Afganistan, les “han demostrado que se pueden hacer cosas
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menos ludicas” que se diferencia de la mayor parte del contenido que
circula en TikTok.

La segunda fase se centra en el disefio de la pieza informativa que ha
sido estructurada seglin su valor informativo. Dentro de los elementos
asociados a la imagen de videos, se ha estudiado el empleo de imagenes
de recurso y su naturaleza, asi como el uso de efectos de video, elemen-
tos textuales y rotulacion (bautizos, espaciales, temporales o faldones
titulares), que se emplean para la articulacion sintactica de las image-
nes. La mayor parte de las piezas publicadas por la prensa en TikTok
(95.3%) utilizan imagenes que actian como recursos para su construc-
cion sintactica. E1 4.7% restante hace referencia a falsos directos en los
que el periodista realiza su cobertura desde el lugar de los hechos, sin la
utilizacion de este tipo de recursos.

En cuanto a la naturaleza de las imagenes de apoyo utilizadas, des-
taca la primacia del video frente a la fotografia, salvo en el caso de E/
Huffpost, en el que la totalidad de sus piezas utilizan imagenes fijas.
Pau Rodriguez, en La Vanguardia, prioriza la importancia de la nueva
narrativa de TikTok, porque es la base de su éxito. En TikTok se premia
la sintesis: “Explicar las cosas de manera sencilla tiene su recompensa’.
Argumenta la dificultad que entrafia aprender a contar algo importante
en pocos segundos y que se entienda. Por lo tanto, la sintesis, la senci-
llez, en su maxima expresion porque de ahi emana el dinamismo que se
le puede imprimir a su contenido: “es la plataforma de consumo rapido
mas intensa que existe”.

En la insercion de rotulacion sobresalen los faldones titulares, bauti-
zos 0 nombres de los personajes, temporales y localizadores espaciales.
Su presencia en todas las piezas analizadas constata una doble funcio-
nalidad: hilo conductor de la propia pieza o apoyo de esta, es decir,
propicia una ayuda que facilita su seguimiento.

La presencia fisica del periodista o su ausencia en el video es
una variable a analizar, pues se observan muchas divergencias en su
empleo. Encabeza la lista £/ HuffPost con un 100% de piezas, nor-
malmente como falsos directos, y en el otro extremo, se encuentran
cabeceras donde es mas dificil encontrar la inclusion de periodistas: £/
Pais (11.1%) y elDiario.es (17.5%). Esta estrategia se puede vincular
a los resultados obtenidos del analisis del tipo de produccion visto an-
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teriormente, en tanto que permite establecer una correlacion entre las
cabeceras que emplean informaciones provenientes de otras fuentes,
con la escasa presencia de la figura del periodista en las entradillas. De
este modo, a mayor produccion propia, mayor intervencion directa del
profesional de la informacion en la misma.

En tltima instancia, se ha computado el uso de efectos visuales en la
construccion de las piezas. Asi, periddicos como La Vanguardia (80%),
20 Minutos (67.9%), El Pais (66.7%) o El Mundo (51.7%) no muestran
ser partidarios de este recurso. Por el contrario, £/ HuffPost los emplea
en todas sus piezas, especialmente el chroma key (100%). Otros diarios,
se decantan por recursos de edicion de informativos mas conservadores
como son las transiciones —dip to color o dissolve— entre planos para
la construccion sintactica.

Ademas, se ha podido observar como cabeceras como ABC o elDia-
rio.es recurren a pantallas partidas y/o desenfoques con el objetivo de
adaptar la pieza al soporte de transmision vertical propio de la red social
TikTok. Mario Vidal, responsable de innovacion en El Espariol, afirma
que sus impresiones son muy positivas en cuanto a la posibilidad de vi-
ralizacion de los contenidos, pues han conseguido en TikTok: “tener los
videos mas vistos de la historia del periddico. Algunos de ellos superan
el millon de reproducciones”.

Con respecto a los recursos sonoros, de manera generalizada, el uso
del sonido ambiente en las imagenes recurso empleadas es escaso. En
la mayoria de las ocasiones se sustituye por musica.

En la fase de difusion se han estudiado dos valores trascendentes
por la informacion que arrojan: la duracion de las piezas y el empleo
de subtitulos. El estudio de la duracion, recogido en el grafico 3, condu-
ce a ver que los diarios se decantan por videos inferiores a 90 segundos,
a excepcion de La Vanguardia. No obstante, por debajo de este techo
no existe mucho consenso, pues se observan casos, como 20 Minutos,
que juega con todos los tramos de duracion con un gran equilibrio entre
ellos. En otros casos, como en E! Pais o El HuffPost abundan las piezas
largas entre 45 y 90 segundos. Con todo, la media de duracion halla-
da, calculada teniendo en cuenta todas las publicaciones de los ocho
diarios en doce meses de este estudio, es de 45 segundos. Cabe destacar
el incremento medio de duracion en el mes estudiado en la mayoria de
los periddicos.
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GRAFICO 3
TIPOS DE DURACIONES DE LAS PIEZAS ANALIZADAS
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Fuente: Elaboracion propia.

Por tultimo, es notable la presencia desigual de la subtitulacion en
las publicaciones. Diarios, como E! HuffPost, ABC, El Espariol o La
Vanguardia no usan este recurso (Grafico 4). Sin embargo, estd muy
enraizada en elDiario.es o El Pais.

GRAFICO 4
EMPLEO DE SUBTITULOS EN LAS PIEZAS ANALIZADAS
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Todos los medios entrevistados han confirmado su interés por
esta nueva red social. De igual modo, han manifestado la dificultad
que estan encontrando para familiarizarse con esta nueva narrativa don-
de se prima la sintesis y velocidad del contenido. Por ello, Guacimara
Castrillo de £/ Mundo y Daniel Ventura de EI HuffPost, ponen énfasis
en la fase experimental en la que se encuentran. Piensan que habra re-
corrido en la plataforma, pero por ahora se trata de ir conociendo y
aprendiendo el entorno y la audiencia. En 4BC, de ser una cabecera
que ha apostado casi en exclusiva por Facebook y Twitter, en 2022 han
emprendido su proyecto en TikTok, y en 2023 en YouTube. Este movi-
miento, que llega mas tarde que el resto de medios, especialmente en
YouTube, destaca por su inversion en la creacion de piezas audiovi-
suales para narrar sus noticias y en la busqueda de nuevas audiencias.
Mario Vidal, de E! Espariiol, enfatiza la viralidad de TikTok confirman-
do que jamas han tenido en otra red social tantas visualizaciones de su
contenido como en esta: “Algunos de ellos superan el millon de repro-
ducciones. El anterior video mas visto en nuestra historia tiene seis afios
de vida y rondaba las 400 000 visualizaciones”.

La penetracion y alcance del contenido, asi como el crecimiento de
la audiencia, que estd ofreciendo TikTok el dia de hoy a estos medios,
es incomparable con el resto de redes sociales. Al igual que el creci-
miento que esta experimentando TikTok, y que esta sorprendiendo a
todos, incluso a los competidores. Mark Zuckerberg, CEO de Facebook,
ha reconocido el rapido y extraordinario crecimiento de TikTok en tan
poco tiempo y la amenaza que esto supone (Ghaffary, 2022). Con todo,
la estrategia de TikTok es ambiciosa y muchos, como Carlos Serrano,
Social Media Manager de 20 Minutos, opina que: “TikTok esta apostan-
do de manera descarada por convertirse en un buscador” y “funcionara
como buscador, igual que su algoritmo ha sido exitoso y ha cambiado
las reglas del juego”. Asi pues, todos los medios tienen claro que hay
que estar en TikTok y hay que aprender a expresarse con estas ldgicas,
porque en un futuro pudiera convertirse en la plataforma mas importan-
te para publicar noticias audiovisuales.
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RESULTADOS Y DISCUSION

TikTok usa el video vertical como vehiculo principal para establecer
una comunicacioén sobre temas muy diversos de una forma dinami-
ca, rapida y agil entre los individuos (Wang, 2020). El principal valor
de esta aplicacion ha sido conseguir adecuar el contenido a los intere-
ses especificos del usuario mediante el empleo de un algoritmo pro-
pio (Olivares-Garcia & Mendéz, 2020), poniendo a disposicion de los
creadores una serie de herramientas creativas muy intuitivas (Ankuash-
Kaekat et al., 2021).

Al igual que otras muchas empresas, los medios de comunicacion
han visto la necesidad de adecuar sus contenidos a las redes sociales
y, como no, a TikTok. Esta via de expansion ha permitido trabajar so-
bre contenidos mas informativos y elaborados por medios tradicionales
como la television (Chobanyan & Nikolskaya, 2021) o la propia prensa
(Vazquez-Herrrero et al., 2020). La informacion puede hacerse viral
mediante el empleo de formatos de videos adquiriendo multiples for-
mas (Klug & Autenrieth, 2022). Todos usan sus propios elementos y los
adaptan a la red, sirva como ejemplo el empleo de textos y sus diferen-
tes modalidades dentro de piezas audiovisuales televisivas creadas para
TikTok (Salb, 2021).

Desde sus inicios, la aplicacion creada por Zhang Yiming ha ido
incorporando mejoras en cuanto a la duracion de los videos (Shuai
et al., 2019), una propuesta poco utilizada por los creadores de conte-
nido (Anderson, 2020) y que en el caso de los periddicos analizados se
ha podido comprobar una apuesta clara por piezas cortas, dinamicas y
rapidas, que permiten captar la atencion del usuario lo mas rapidamente
posible y asi evitar el slide. Dentro de esta adecuacion de los contenidos
al publico objetivo de la aplicacion (Patel & Binjola, 2020), el analisis
de contenido empleado en las publicaciones de los diarios selecciona-
dos ha permitido confirmar que la prensa espafiola se ha adecuado a la
narrativa de TikTok en busca de dinamismo y agilidad —caracteristica
principal de esta red social—. Dentro de esta adecuacion de los conte-
nidos, cabe destacar el uso de una serie de recursos formales que contri-
buyen a agilizar el consumo de la informacion, como son la musica, el
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subtitulado de las piezas, el empleo de textos de apoyo o su funciona-
miento como hilo conductor.

Este ultimo, el texto de apoyo, se convierte en un recurso trascen-
dental que se utiliza para enganchar a la audiencia. En las publicacio-
nes de estos medios destacan particularmente las composiciones con
faldon titular donde se recoge el tema de la pieza principal, que suele
incluirse al inicio. De este modo, su empleo parece tener dos claras
intenciones: la de apoyo a las imagenes que se muestran, y otra, a modo
de hilo conductor narrativo de la pieza misma. Aun cuando su uso ge-
neralizado demuestra su eficacia como elemento informativo dentro de
las piezas audiovisuales que se realizan para TikTok, también ayuda
al usuario a entender el contenido sin necesidad de escucharlo. Queda
reflejado un uso eficiente de los recursos clasicos adaptados a la forma
especifica de los que tiene TikTok, orientando un nuevo enfoque del
periodismo mas cercano a las nuevas generaciones (Vazquez-Herrero
etal., 2022).

La musica adquiere protagonismo en la construccion de las piezas
si se compara con el uso de otros recursos sonoros como son la locu-
cion del periodista o el sonido ambiente. Igualmente, la eleccion de
elementos graficos para apoyar visualmente el contenido audiovisual,
como son los emojis que resaltan emociones sobre los faldones que
acompafian, favorecen la creacion de una pieza con multiples focos de
atencion y que, por tanto, refuerzan el objetivo de incrementar el ritmo
de la pieza. Como se ha podido apreciar en el analisis, toda la narrati-
va de TikTok gira sobre la construccion y estimulacion de un ritmo agil
que premia la sintesis y sencillez del contenido. Algo parecido a un
microperiodismo que empieza a ser cada vez mas visible, en forma de
nanonews (Scolari, 2020), y que en TikTok ha enraizado.

En ultima instancia, se han analizado otros recursos de edicion em-
pleados en el montaje de las piezas que componen la muestra de este
estudio, como son el empleo de efectos de video, transiciones o cortini-
llas. En este sentido, se ha podido observar coémo todos los periddicos
analizados reencuadran las imagenes para adaptarlas al formato verti-
cal de la aplicacion y, ademas, emplean un efecto de desenfoque en la
imagen de fondo para ocupar el cuadro. Una técnica muy extendida en
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los informativos de television, los cuales en estos casos lo utilizan con
la finalidad de adaptar al formato normativo las imagenes que se van a
lanzar por este medio.

En conclusion, la prensa emplea los recursos formales que TikTok
le ofrece para hacer su mensaje mas atractivo y llegar al mayor nime-
ro de impactos. Se echa de menos plantear una estrategia informativa
propia para trabajar los contenidos en esa red. Sin embargo, sus ac-
ciones dejan entrever que esto pudiera cambiar a corto y medio plazo,
pues la inversion que implica crear nuevo contenido audiovisual esta
creciendo anualmente. Asi pues, se deduce que los diarios analizados,
con sus acciones, quieren estar preparados para cuando esta red social
sea verdaderamente determinante como medio informativo. Si bien en
un principio TikTok estaba asociada a la generacion Z, poco a poco,
los millennials como tercer gran grupo después de la generacion alfa
y seguidos de otros grupos mas maduros, comienzan a ser visibles, y
con ellos, la diversidad de contenido en esta red social. No cabe duda
de que esto interesa a la prensa, y, por supuesto a muchos otros medios,
instituciones y empresas.
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